UNIVERSITATEA DE STIINTE AGRICOLE SI MEDICINA VETERINARA A BANATULUI DIN TIMISOARA FACULTATEA DE MANAGEMENT AGRICOL LIANA RODICA POPA (PATER) TEZA DE DOCTORAT CERCETARI PRIVIND MODELAREA SI OPTIMIZAREA iN MARKETINGUL VINULUI Conducator stiintific Prof. Dr. IOAN FRUJA TIMISOARA 2008 Cuprins Rezumat....................................................................................................5 1. Studiu privind evolutia, stadiul actual si perspectivele productiei si comercializarii produselor vitivinicole in piata globala si in Rominia ..........................................27 1.1. Istoria culturii vitei de vie si a producerii vinului in lume...................................27 1.2. Produsele vitivinicole in piata globala.........................................................31 1.3. Istoria culturii vitei de vie si a producerii vinului in Rominia..............................34 1.4. Produsele vitivinicole in Rominia...............................................................38 2. Alinierea procesului de producere si comercializare a produselor vitivinicole rominesti la cerintele si exigentele Uniunii Europene in cadrul pietei globale............................47 2.1. Politica Uniunii Europene de crestere a competitivitatii sectorului vitivinicol.............47 2.2. Politica Rominiei de crestere a competitivitatii sectorului vitivinicol.......................61 2.3. Orientarea spre clustere in cresterea competitivitatii Uniunii Europene in domeniul vitivinicol............................................................................................75 3. Studiu privind corelatia politici-management-marketing in domeniul productiei si comercializarii produselor vitivinicole ..............................................................80 3.1. Functiile managementului si marketingului in firme si clustere............................80 3.2. Cicluri de competitivitate in firme, clustere si sectoare......................................86 3.3. Corelatia management-marketing in domeniul productiei si comercializarii produselor vitivinicole.........................................................................................92 4. Modelari in marketing. Contributii proprii privind adaptarea modelelor la produsele vitivinicole................................................................................................102 4.1. Specificul pietei si marketingului produselor agroalimentare...............................102 4.1.1. Specificul pietei produselor agroalimentare.............................................102 4.1.2. Specificul marketingului produselor agroalimentare...................................105. 4.2. Principii in modelarea si simularea sistemelor de marketing................................109 4.2.1. Concepte generale si tipologie a modelelor.............................................109 4.2.2. Tipologia si intercorelarea modelelor in marketing....................................110 4.3. Modele nematematice in marketingul produselor agroalimentare...........................113 4.3.1. Caracterizarea modelelor nematematice.................................................113 4.3.2. Analiza SWOT.................................................................................114 4.3.3. Pozitia produselor agroalimentare in piata, segment, nisa............................118 4.4. Modele matematice in marketingul produselor vitivinicole.................................119 4.4.1. Modele pentru pragul de rentabilitate ....................................................119 4.4.2. Model pentru studiul comportamentului consumatorului.............................123. 4.4.3. Model pentru studiul concurentei produselor...........................................124. 4.4.4. Model pentru estimarea consumului mediu personal....................................125 4.4.5. Model de previziune pe termen lung....................................................126 4.4.6. Model de segmentare a pietei................................................................128 4.4.7. Model pentru previziunea cotelor de piata...............................................130 4.4.8. Model de studiu al atitudinii consumatorului.............................................132 4.4.9. Modelarea unei campanii promotionale..................................................134 4.5. Simularea in marketing..........................................................................135 4.5.1. Metoda simularii............................................................................139 4.5.2. Metoda Monte Carlo ......................................................................139 5. Optimizari in marketing. Contributii proprii privind adaptarea modelelor de optimizare la produsele vitivinicole............................................................... 142 5.1. Principii si concepte generale ale modelelor de optimizare in marketing................142 5.1.1. Principii de optimizare in marketing .....................................................142 5.1.2. Procesul decizional in management si marketing.......................................145 5.1.3. Procesul decizional in marketingul agroalimentar.........................................147 5.2. Modele matematice de optimizare in marketingul produselor agroalimentare.............154 5.2.1. Metode si tehnici de optimizare flexibila in marketingul produselor agroalimentare.......................................................................................154 5.2.2. Optimizarea alocarii resurselor de dezvoltare in marketing............................157 5.2.3. Optimizarea obiectivelor in marketing si management utilizind programarea matematica...........................................................................................164 5.2.4. Optimizari ale mixului de marketing .....................................................166 5.2.5. Optimizari in marketingul asimilarii produselor noi in cazul deciziilor in conditii de risc.....................................................................................................170 5.2.6. Optimizari in marketingul asimilarii produselor noi in cazul deciziilor in conditii de incertitudine..........................................................................................174 5.2.7. Optimizarea deciziilor cu modele decizionale bazate pe analiza bayesiana..........178 5.2.8. Alegerea variantei optime de distributie..................................................181 5.2.9. Optimizarea alocarii resurselor intre categorii de activitati promotionale de marketing..........................................................................................182 6. Studiu de caz: Cercetare statistica asupra comportamentului consumatorilor de vin din Timi?oara. Modele de comportament................................................................................................186 6.1. Justificarea cercetarii 186 6.2. Chestionarul si structura esantionului 187 6.3. Prelucrarea datelor si interpretarea rezultatelor 194 6.4. Studiu privind aplicarea in practica a unor modele matematice in comportamentul consumatorului de vin 240 6.5. Concluziile cercetarii statistice asupra comportamentului consumatorilor de vin din Timisoara 244 Concluzii.................................................................................................254. Bibliografie...............................................................................................258 Rezumat Teza de doctorat "Cercetari privind modelarea si optimizarea in marketingul vinului" se desfasoara pe 264 pagini. Teza este structurata pe 6 capitole, cuprinde 91 tabele, 83 figuri, 108 formule de calcul, 133 referinte bibliografice. in cadrul primului capitol Studiu privind evolutia, stadiul actual si perspectivele productiei si comercializarii produselor vitivinicole in piata globala si in Rominia (20 pagini) este analizata evolutia istorica, stadiul actual si perspectivele productiei si comercializarii produselor vitivinicole in piata globala si in Rominia. Cuvintul "vin" provine din cuvintul latin "vinum", fiind folosit din cele mai vechi timpuri si raspindit in numeroase limbi si culturi. Vinul este bautura care rezulta din fermentarea alcoolica completa sau partiala a strugurilor proaspeti, fie ei striviti sau nu, si din mustul de strugure. in prezent piata globala a vinului este importanta si in crestere constanta (in anul 2007 productia mondiala de vin a fost de cca. 267 milioane hectolitri, iar consumul de cca. 241 milioane hectolitri, la un export / import de cca. 92 / 81 milioane hectolitri). Cele cca. 26 milioane hectolitri "surplus" au fost utilizate la producerea de coniac, vermut, otet si carburanti. Majoritatea cercetatorilor considera ca loc de origine a culturii vitei de vie spatiul larg cuprins intre Caucaz si tarmurile nordice ale Marii Mediterane. Egiptenii au lasat cele mai bogate dovezi in ceea ce priveste productia de vin si primele statistici ale consumului, in aceasta societate vinul fiind consumat, se pare, exclusiv de catre elita aristocratica. Cele mai vechi dovezi arheologice ale producerii vinului in Europa s-au gasit in Grecia si dateaza din anii 4500 inainte de Hristos. Grecii au raspindit cultura vitei de vie la scara larga, vinul devenind disponibil si pentru paturile largi ale populatiei. Tot ei sunt cei care au dezvoltat aceasta cultura la nivel industrial si au raspindit-o in toata lumea cunoscuta la acel moment: Sicilia, sudul Italiei si nordul Africii, in Franta sudica, Spania si Portugalia. Acest rol al grecilor este ulterior preluat de catre romani, care raspindesc o data cu largirea imperiului lor cultura vitei de vie dincolo de aria acoperita pina in acea epoca. in timpul Imperiului Roman s-a imbunatatit considerabil tehnologia producerii vinului si inca de pe atunci marea majoritate a soiurilor de struguri si a tehnicilor de cultivare erau deja cunoscute. Religia crestina este cea care va permite acestei culturi sa supravietuiasca in perioada tulbure a Evului Mediu, odata cu disparitia Imperiului Roman. Consumul de vin, ca de altfel si cel de bere, tinea si de necesitatea de a evita consumul de apa care, de cele mai multe ori in acea perioada, avea mari probleme de calitate mai ales in cazul marilor aglomerari urbane. Vita de vie a fost transportata in coloniile europene din intreaga lume, ajungind in America de Nord si apoi in Africa, America de Sud si Australia. in secolul al XIX-lea au loc evenimente dramatice in aceasta industrie. Este vorba de epidemia de filoxera, o pesta cauzata de o insecta care distruge plantele de vita de vie prin atacarea radacinilor. Salvarea vine din America de Nord, unde vita de vie europeana, Vitis Vinifera a format hibride cu alte specii de Vitis originare din regiune. Multi consumatori au apreciat ca acest proces a afectat calitatea vinurilor rezultate. Dupa aceasta perioada, industria de vinificatie din Franta s-a confruntat cu doua noi probleme: supraproductia si frauda. Franta reactioneaza la acest colaps prin doua legi importante (in 1908 si 1935), prin care reglementeaza conceptul de "Denumire de Origine Controlata" - DOC, dar si randamentele la hectar, nivelul minim de alcool precum si metode particulare de productie, totul in scopul declarat de a elimina supraoferta. Toate tarile care au un rol major in productia internationala de vin, au introdus la un moment dat legislatii specifice inspirate din cea franceza a denumirilor de origine controlata. Actualmente viticultura cuprinde aproximativ 8,2 milioane hectare in peste 50 tari, mai ales in Europa, continent care realizeaza aproape 80% din productia mondiala. Printre aceste tari se numara si Rominia. in Rominia, aparitia filoxerei a fost semnalata incepind cu anul 1880, extinzindu-se cu repeziciune in toata tara. Tot in aceasta perioada si-a facut aparitia si o boala devastatoare pentru vita de vie - mana - provocind un dezastru total culturilor de vita de vie. Aceste calamitati au surprins viticultura romineasca complet nepregatita si au dus la micsorarea suprafetelor viilor vechi. Pentru refacerea lor, Rominia, tara latina care intretinea relatii culturale strinse cu Franta, a acceptat sprijin si in privinta viticulturii si a vinului din partea unor consilieri francezi. Ca o consecinta, printre altele, au fost introduse soiuri de vita de vie franceze: Pinot Noir, Cabernet Sauvignon, Merlot, Chardonnay, Aligoti, Sauvignon blanc. De asemenea, s-a recurs la importul de vite americane. Astazi, Rominia este o tara europeana importanta din punct de vedere vitivinicol, variatele vinuri pe care le produce remarcindu-se prin calitatea lor. Avind o suprafata de aproape 190.000 hectare cultivata cu vita de vie (ce reprezinta 1,5% din suprafata agricola si 2,6% din terenul arabil) ocupa locul 5 in Europa - dupa Spania, Franta, Italia si Portugalia. Plantatiile pentru struguri de vin ocupa 82% din suprafata viticola totala iar productia de vinuri anuala este, in medie, de 5 milioane de hectolitri. Rominii beau cu placere vinuri autohtone, consumind 90-95% din productia anuala. Consumul pe cap de locuitor este de 22 litri / an, cu tendinta crescatoare. Dupa anul 2005 provocarea majora pentru vitivinicultura din Rominia este valorificarea avansata a potentialului disponibil si cresterea semnificativa a competitivitatii, pentru a putea reveni in grupul primelor 15 tari producatoare si exportatoare de vin din piata globala. in cel de-al doilea capitol Alinierea procesului de producere si comercializare a produselor vitivinicole rominesti la cerintele si exigentele Uniunii Europene in cadrul pietei globale (33 pagini) s-a urmarit orientarea producerii si comercializarii produselor vitivinicole rominesti la cerintele si exigentele Uniunii Europene, pentru cresterea competitivitatii lor in cadrul pietei globale. in prezent Uniunea Europeana detine mai mult de 2,4 milioane de exploatatii viticole, care acopera 3,6 milioane ha, adica 2% din suprafata agricola a Uniunii. Productia de vin in 2006 a reprezentat 5% din valoarea productiei agricole a Uniunii Europene. Consumul de vin provenit din Uniunea Europeana scade constant, desi vinzarile vinurilor de calitate sunt in crestere. in ultimii zece ani, importurile de vin in UE au crescut cu 10% anual, in timp ce cresterea exporturilor este mai lenta. Pe baza tendintelor actuale, productia de vin in exces va atinge 15% din productia anuala pina in 2010-2011. Uniunea Europeana cheltuie aproximativ o jumatate de miliard de euro pe an doar pentru a inlatura surplusul de vin pentru care nu exista o piata de desfacere. in aceste conditii se impune o reforma a sectorului vitivinicol care sa contribuie la recistigarea de catre Europa a cotei de piata pierdute. Obiectivele reformei sunt sporirea competitivitatii producatorilor din Uniunea Europeana, recistigarea pietelor, echilibrarea cererii si a ofertei, simplificarea normelor, pastrarea celor mai bune traditii ale productiei de vin in Uniunea Europeana, consolidarea structurii sociale a zonelor rurale si respectarea mediului natural. Un aspect esential al reformei este utilizarea mai eficienta a bugetului (1,3 miliarde de euro), care va ramine la nivelul actual. Toate masurile ineficiente de sprijinire a pietei - diverse ajutoare pentru distilare, ajutorul pentru depozitarea privata, restituirile la export - vor fi eliminate in perioada urmatoare. Se va restringe adaugarea de zahar pentru imbogatirea vinului, precum si ajutorul pentru mustul de imbogatire. Distilarea de criza se va inlocui cu doua masuri de gestionare a crizei, finantate din pachetele financiare nationale. Se prevad fonduri mult mai substantiale pentru promovarea vinului produs in Uniunea Europeana, in special pe pietele din tarile terte. Pentru o perioada de tranzitie de cinci ani, se vor mentine restrictiile de plantare, iar producatorii necompetitivi vor avea posibilitatea de a parasi sectorul cu un ajutor financiar atractiv. Dupa 2013, restrictiile privind plantarea vor fi ridicate, pentru a permite producatorilor competitivi sa isi extinda productia, daca doresc. Se prevede, de asemenea, simplificarea normelor de etichetare. Uniunea Europeana va adopta anumite practici de vinificatie acceptate de toate tarile producatoare din cadrul Organizatiei Internationale pentru Vie si Vin, iar politica de calitate se va baza pe originea geografica. Statele membre vor primi un pachet financiar national si o lista de actiuni care sa le permita sa ia masurile cele mai potrivite cu situatia locala. Mai multe fonduri vor fi destinate dezvoltarii rurale, pentru finantarea masurilor precum instalarea tinerilor viticultori si protectia mediului. Rominia, tara care a aderat la Uniunea Europeana in ianuarie 2007, trebuie sa se adapteze atit la noile masuri de piata si de interventie, cit si la controlul si urmarirea noului regim. Prin urmare, strategia dezvoltarii vitiviniculturii din tara noastra trebuie sa fie in deplina concordanta cu strategia dezvoltarii vitiviniculturii din UE. Mecanismele si instrumentele de reglementare a pietei produselor vitivinicole se pun in aplicare de organismele institutionale prevazute in lege cu atributii in domeniu pentru a asigura urmatoarele obiective: scaderea virstei medii a plantatiilor vitivinicole pe rod de la 23 de ani in prezent la 17 ani in 2014; cresterea suprafetelor apte sa produca vin DOC de la 15.000 ha la minim 30.000 ha; modificarea ponderii soiurilor de vinuri conform cerintelor pietei; cresterea productiei de vin de la 5,3 mil. hl la 8 mil. hl; cresterea consumului pe cap de locuitor de la 22,3 litri la 37,0 litri; defrisarea in perioada 2007 - 2014 a 30.000 ha hibrizi direct producatori din arealele viticole in extravilanul localitatilor; adoptarea unui program de restructurare si reconversie a plantatiilor viticole. Pentru ca viticultura din Rominia sa se poata dezvolta ar trebui intreprinse urmatoarele actiuni: sa promoveze cerintelor consumatorilor pe piata vinurilor de calitate; sa nu se piarda suprafetele mici cu plantatii de vita de vie din regiunile consacrate; sa dezvolte capacitatea de promovare colectiva, atit la export, cit si pe piata nationala; sa fie utilizate practici vitivinicole ce respecta protectia mediului inconjurator. Rezultatul final al strategiei vitivinicole rominesti este imbunatatirea mediului intern de afaceri in folosul actorilor din industria vinului si aceasta trebuie sa se faca prin: * Calitate si integritate: protejarea si imbunatatirea calitatii si integritatii vinurilor rominesti, in conformitate cu cerintele Uniunii Europene, ale pietei globale, * Dezvoltarea cunoasterii: sprijinirea cu cele mai relevante informatii a factorilor de decizie implicati in asigurarea competitivitatii sectorului vitivinicol, * Dezvoltarea pietei: promovarea unei noi imagini a vinurilor rominesti, inclusiv a Rominiei ca tara viticola de prim rang, pentru a stimula interesul consumatorilor si a dezvolta piata interna si internationala a acestor produse. Reforma vinului este o oportunitate pentru competitivitatea vinurilor rominesti pe piata mondiala, prin masurile pe care le vizeaza: simplificarea prevederilor privind calitatea vinului, extinderea rolului organizatiilor profesionale, alinierea la practicile oenologice internationale, simplificarea si adaptarea politicii privind etichetarea. Competitivitatea unei tari sau regiuni nu este determinata de organizatiile sau firmele individuale, ci, tot mai mult, de clustere, de inovarea totala integrativa (in domeniul resurselor, tehnologiilor, managementului, al culturii competitivitatii) in industrii, sectoare si administratia publica. Din aceasta cauza competitivitatea regionala, nationala bazata pe clustere si procesul de clusterizare au devenit subiectul central al politicilor economice si tehnologice ale Uniunii Europene si statelor membre, ale tuturor tarilor avansate. Aceasta orientare este realizata pe plan mondial in toate tarile cu potential vitivinicol care s-a dezvoltat in ultimele 5 decenii (SUA, Australia, Chile, Africa de Sud, Argentina, Noua Zeelanda, etc.). in economie clusterele sunt aglomerari geografice de organizatii care au in componenta patru categorii de subsisteme: * retele de firme productive sau prestatoare de servicii care ofera sortimente competitive consumatorilor din pietele tinta; * institutii, organizatii sau retele pentru cooperare si competitivitate; * administratii publice teritoriale; * piete, segmente, nise, creneluri tinta cu consumatori specifici, in continua schimbare a comportamentului. Aceste concentrari de organizatii sunt potential durabil competitive in piata nationala si globala, se afla atit in relatii de concurenta, cit si de cooperare interna si externa, determina tot mai mult in secolul XXI evolutiile competitivitatilor nationale si contribuie hotaritor la ridicarea standardului de viata al regiunilor si tarilor in care sunt localizate, in mod specific etapei ciclului lor de viata. Si in Rominia pre-clusterele existente in regiunile vitivinicole trebuie dezvoltate in clustere performante, capabile sa exporte competitiv in piata globala. Orice firma producatoare de vin se poate incadra cu succes intr-un cluster al vinului, regional sau transnational, si poate contribui la progresul sectorului vitivinicol din Rominia. Al treilea capitol Studiu privind corelatia politici-management-marketing in domeniul productiei si comercializarii produselor vitivinicole (22 pagini) studiaza corelatia sistemica politici-management-marketing in domeniul productiei si comercializarii produselor vitivinicole. in viziune sistemica managementul este definit ca auto-planificarea, auto-organizarea, auto-conducerea, auto-reglarea entitatilor ce includ operatori umani si participa la competitia cu alte entitati in mediile lor externe. Prin natura sa managementul este un domeniu interdisciplinar, multidisciplinar, integrativ al economiei, ingineriei, psihosociologiei, informaticii, matematicii etc. Managementul reprezinta cea mai importanta resursa informationala a entitatilor ce includ operatori umani si explica, in principal, de ce organizatiile, clusterele, localitatile, regiunile sau tarile au pozitii diferite in clasamentele mondiale de competitivitate. Managementul competitivitatii este un management integrativ multidimensional (ierarhie: macro, mezo, micro; orizont de timp: prospectiv, strategic, tactic, operativ; toate resursele in medii specifice), care are ca scop dezvoltarea optimala pe termen lung, a competitivitatii entitatilor care includ operatori umani si participa la competitia in mediul lor extern specific. Managementul valorii (competitivitatii totale sustenabile) poate fi definit ca autoplanificarea, autoorganizarea, autoconducerea, autoreglarea pe termen nelimitat a entitatilor ce includ operatori umani si participa la competitia in mediile lor externe, avind ca scop optimizarea valorii (competitivitatii totale sustenabile). Optimizarea in managementul valorii la nivel micro (intreprindere, cluster), mezo si macro ia in considerare toate obiectivele si reflecta orientarea continua, generalizata a persoanelor si entitatilor ierarhizate spre competitivitate si valoare, spre viabilitate si vitalitate, pe termen nelimitat. Pe baza abordarii sistemice a managementului, marketingul este definit ca o functie complexa a organizatiei sau clusterului care integreaza marketingul previzional (inclus in functia prevedere - functie manageriala) si marketingul operational (inclus in functia comerciala - functie de executie) in scopul cresterii competitivitatii entitatii considerate. Nivelul de competitivitate al oricarei intreprinderi (firma sau retea de firme), al oricarui cluster, al oricarei ramuri economice in spatiu-timp-resurse este, evident, rezultatul integrarii tuturor ciclurilor ierarhice de functionare in perioadele de viata ale acestora (infiintare, functionare cu restructurare periodica, desfiintare). Modele ale ciclurilor de competitivitate pot fi construite in diverse moduri, la diverse niveluri ierarhice, selectind si combinind diferit functiile si activitatile esentiale pentru realizarea competitivitatii si valorii (competitivitatii totale sustenabile Ktots) a intreprinderii, clusterului, ramurii economice, localitatii, zonei, regiunii, tarii, federatiei de tari, continentului. Pentru nivelurile si domeniile sau entitatile competitive modelul "10+(1)" elaborat reflecta foarte clar continutul managementului competitivitatii, al carui scop este, pe termen lung, optimizarea dinamica a competitivitatii totale sustenabile. Modelul ciclului de competitivitate prezentat in cadrul capitolului 3 ia in considerare, pentru orice orizont de timp (prospectiv - 10...35 ani; strategic - 2....10 ani; tactic - 1....2 ani; operativ - sub 1 an) integrarea pe cit posibil optimala in cadrul managementului intreprinderii / clusterului a 10 grupuri de procese si activitati esentiale din sfera functiilor prevedere, organizare, decizie, executie, control, reglare, cu un (+1) grup de procese si activitati - valori fundamentale din sfera functiilor decizie, executie, control, reglare. Marketingul intervine hotaritor in ciclurile succesive de functionare competitiva a intreprinderii si clusterului, iar neglijarea sau desfasurarea la un nivel necorespunzator a activitatilor de marketing de catre orice entitate se plateste cu atit mai curind si cu atit mai scump cu cit concurenta in piata este mai puternica. in subcapitolul 3.3 pentru ciclul functional si de competitivitate in marketing intr-o intreprindere sau cluster s-a elaborat un model de tipul "10 +1". Etapa +1 apartine managementului firmei sau clusterului, deciziile finale privind mixul sau planul de marketing fiind luate la acest nivel. Din cele 10 etape primele 5 apartin marketingului previzional (functiei de prevedere), iar ultimele 5 etape apartin marketingului operational (functiei comerciale). Sunt puse in evidenta in cadrul acestui model cele mai importante conexiuni ale activitatilor de marketing cu activitatile de: prognoza si studiul conjuncturii, planificare - analiza - strategii, cercetare - dezvoltare, aprovizionare, pregatirea productiei, productie si vinzare. Desfasurarea performanta intercorelata a celor 10+1 etape ale modelului considerat pentru ciclul de competitivitate in marketing asigura oricarei intreprinderi sau cluster un avantaj competitiv important in orice piata / segment / nisa. Modelele originale ale ciclurilor de competitivitate elaborate (Fig. 3.3 si 3.4) sunt direct aplicabile in industria vitivinicola si permit: * integrarea avansata management-marketing-productie-comercializare cu orientare spre cresterea competitivitatii firmelor si clusterelor vitivinicole, * extinderea numarului criteriilor de decizie pentru modelele de optimizare in marketing si management. Capitolul patru, Modelari in marketing. Contributii proprii privind adaptarea modelelor la produsele vitivinicole (40 pagini) este structurat pe urmatoarele subcapitole: specificul pietei si marketingului produselor agroalimentare, principii in modelarea si simularea sistemelor de marketing, modele nematematice in marketingul produselor agroalimentare, modele matematice in marketingul produselor vitivinicole si simularea in marketing. Vinul este produs agroalimentar si de aceea, specificul pietei si marketingului produselor vitivinicole se suprapune peste specificul pietei si marketingul produselor agroalimentare. Multitudinea de produse agricole si agroalimentare, diversitatea destinatiilor acestora, relatiile furnizori-clienti, necesitatea obiectiva de stocare pe perioade diferite a produselor etc. sunt factori care conduc la o multime de tipuri ale pietei agroalimentare. in prezent in toate tarile dezvoltate pietele agroalimentare sunt administrate, interventia statului fiind hotaritoare. O data cu disparitia economiei de comanda, monopolul pur (un singur producator sau vinzator) nu mai exista in pietele agroalimentare. in general, pe plan mondial sustinerea agriculturii si agricultorilor se face in cadrul politicilor agrare (parte a politicilor economice), avind fundamentare in doctrinele economice ale partidelor politicile care guverneaza tara intr-o perioada de timp. Problema prioritara pentru Rominia in urmatorii ani o constituie, la fel ca pentru celelalte tari central si est-europene, cresterea rapida a competitivitatii agriculturii. Marketingul in agricultura (agromarketingul) se diferentiaza de marketingul general prin natura proceselor si firmelor de productie - comercializare, prin specificul comportamentului consumatorilor si specificul pietei agroalimentare (piete/segmente/nise) din diverse tari si regiuni. Particularitatile marketingului agroalimentar sunt generate de specificul activitatii agricole si se refera la dependenta mai mare a productiei de factorii naturali si biologici, caracterul sezonier al productiei vegetale, nivelul mai scazut al informatiei din agricultura, numarul foarte mare de factori care determina cererea si oferta etc. Modelarea si simularea sunt cai de fortificare a agromarketingului. Modelul unui sistem concret este un sistem teoretic (logico-matematic) sau fizic cu ajutorul caruia pot fi studiate indirect proprietatile si functionarea sistemului original, cu care modelul prezinta o anumita analogie. Modelarea este cunoasterea realitatii mijlocita de un model al sistemului original, iar simularea este experimentarea realizata pe un model al sistemului original. Avantajele modelarii si simularii sunt remarcabile: a) permit reducerea substantiala a costurilor si duratelor comparativ cu experimentarea pe sistemul real, b) permit o buna cunoastere a realitatii si fundamentare a deciziilor optime, c) asigura o precizie buna, desi elimina detaliile nerelevante. in practica intreprinderilor modelele ne-matematice (procedurale, logice etc.) se utilizeaza corelat cu modelele matematice specifice fiecarei activitati si etape ale functiei de marketing. Modelele procedurale si logice sunt foarte frecvent utilizate in marketing si management deoarece permit concentrarea si intercorelarea factorilor si aspectelor complexe ce caracterizeaza orice situatie din piata, intreprindere, cluster sau mediile externe. Principalele modele nematemetice utilizabile in marketing sunt: modele procedurale pentru studiul de marketing; model matricial: analiza SWOT complex pentru diagnoza si strategia intreprinderii; profilul competitivitatii intreprinderii; pozitia produselor in piata/segment/nisa; profilul calitatii produselor; diagrame pentru segmentarea pietei si pentru cote de piata; model procedural pentru cercetarea pietei; model procedural pentru mixul sau planul de marketing; grafice de programare a activitatilor (tabelare, cu bare etc.). Modelele matematice in marketingul produselor vitivinicole prezentate in subcapitolul 4.4 sunt: * model pentru pragul de rentabilitate - in studiile de marketing determinarea pragului de rentabilitate si calculul vinzarilor la profit planificat sunt criterii cheie la elaborarea alternativelor mixului sau a planului de marketing, corelat cu evolutia cererii in piata tinta; * model pentru studiul comportamentului consumatorului - model aplicat pe piata vinului; * model pentru studiul concurentei produselor - compara vinurile a doua firme concurente; * model pentru estimarea consumului mediu personal - prin metoda estimarii prin intervale de incredere, un parametru al populatiei nu se estimeaza cu ajutorul unei singure valori, ci se precizeaza un interval in care acesta poate lua valori, numit interval de estimare; * model de previziune pe termen lung - modelul studiaza variabilele care influenteaza piata vinului rosu sec in Rominia; * model de segmentare a pietei - modelul a fost aplicat pentru a urmari gradul de patrundere in consumul populatiei a unei anumite marci de vin; * model pentru previziunea cotelor de piata - urmareste previziunea raporturilor dintre trei vinuri concurente, respectiv, a ponderii pe care o vor detine in cadrul pietei; * model de studiu al atitudinii consumatorului - modelul stabileste acceptabilitatea primului vin superpremium pe piata Timisoarei; * modelarea unei campanii promotionale - in vederea cresterii vinzarilor unei firme cu profil vitivinicol. Simularea implica construirea unui model constituit din expresii matematice sau logice, structurate in asa fel incit sa poata fi reproduse caracteristicile operationale ale sistemului simulat. Informatia obtinuta pe aceasta cale consista din rezultatele numerice produse de modelele de simulare. Modelele de simulare permit cunoasterea si intelegerea mai buna a multitudinii de variabile in interactiune si a relatiilor de interdependenta implicate in sistemele problemelor de marketing. Testarea prin simularea alternativelor de actiune prezinta un avantaj important, care consta din faptul ca eficienta acestor alternative poate fi evaluata fara a opera direct pe sistemul real studiat. Cele mai folosite de metode ale simularii sunt: * metoda Monte Carlo - este in mod esential o simulare, bazata pe sondaj, care aproximeaza realitatea prin procese probabilistice; * jocul de intreprindere pentru probleme de marketing - este o varianta de simulare pentru descrierea intr-o forma simplificata a unor aspecte ale realitatii pe calea unei tehnici de joc intre participanti (in general, intre 10-30 de persoane) sau prin dialogul intre om si masina * scenariul - reprezinta o situatie trecuta sau viitoare pe care participantii la joc trebuie sa o completeze cu diferite alternative posibile. Multitudinea de modele ne-matematice si matematice analizate, dezvoltate si adaptate marketingului produselor vitivinicole este imediat aplicabila in practica firmelor si clusterelor in industria vinului din Rominia. Capitolul cinci Optimizari in marketing. Contributii proprii privind adaptarea modelelor de optimizare la produsele vitivinicole (44 pagini) prezinta optimizari in marketingul produselor vitivinicole. in general optimizarea sistemelor concrete se face succesiv, prin generatii succesive de specii si indivizi. Optimizarea consta in general in extremizarea performantelor dupa anumite criterii (minimizare a consumului de resurse sau maximizare a eficientei). Pentru sisteme concrete artificiale optimizarea depinde de complexitatea sistemului. in natura optimizarea sistemelor concrete se realizeaza in timp foarte indelungat, prin procesele complexe de selectie naturala in cadrul generatiilor de specii de sisteme succesive reproductibile (sisteme fizico-chimice) sau auto-reproductibile (sisteme biologice). in mediile artificiale create de om exista doua cai principiale de optimizare a sistemelor concrete artificiale: optimizarea structural-functionala si optimizarea functionarii sistemelor. Componenta cea mai importanta a procesului decizional de marketing este fundamentarea deciziei. Decizia este produsul principal si, in acelasi timp, instrumentul potential cel mai puternic al managementului, la orice nivel ierarhic din intreprindere sau cluster, incepind cu managementul de virf si pina la locul de munca. Decizia manageriala sau de marketing reprezinta procesul complex de alegere a unei cai de actiune in vederea realizarii unor obiective ale organizatiei, prin a carei aplicare se influenteaza activitatea a cel putin unei alte persoane decit decidentul. Decizia manageriala si de marketing trebuie sa fie completa, clara, concisa, necontradictorie, eficienta si fundamentata stiintific asigurind obtinerea unui efect maxim la un efort dat. in cadrul economiei consumatorului marea majoritate a deciziilor luate in intreprinderi, indeosebi in intreprinderea agroalimentara sunt multicriteriale, de grup, neprogramate, in conditii de risc si incertitudine. Decizia de marketing se infaptuieste prin alegerea, dintre mai multe variante de actiune posibile, a aceleia ce permite utilizarea rationala a resurselor umane, materiale si financiare, in vederea realizarii obiectivelor fixate, cu cea mai ridicata eficienta economico-sociala. Procesele de luare a deciziei sunt dependente de natura problemei care trebuie rezolvata. Ca urmare, unele decizii sunt orientate catre scopuri si obiective, altele se ocupa de caile si mijloacele care trebuie folosite, iar alte decizii vizeaza anumite operatii si actiuni specifice. Adoptarea deciziilor de marketing agroalimentar se face in imprejurari foarte diferite: modul de fundamentare si de selectionare a deciziilor depinde atit de conditiile interne ale firmei, cit si, mai ales, de cele externe, acestea din urma fiind mai putin sau deloc controlabile, cunoscute cu exactitate sau doar cu o anumita probabilitate, iar uneori, complet necunoscute. Modelele matematice de optimizare in marketingul produselor vitivinicole prezentate in subcapitolul 5.2 sunt: * metode si tehnici de optimizare flexibila in marketingul produselor agroalimentare - metode bazate pe teoria multimilor vagi, metode ale cercetarii operationale; * optimizarea alocarii resurselor de dezvoltare in marketing - o metoda practica este metoda cost-avantaje. Avantajele sunt definite drept consecintele asociate cu un rezultat. Avantajele pot fi masurate chiar daca nu au un caracter cantitativ. Analiza poate fi efectuata in trei feluri: modelul avantajelor constante, modelul costurilor egale si optimizarea resurselor combinate; * optimizarea obiectivelor in marketing si management utilizind programarea matematica - programarea liniara sau programarea matematica este un model des utilizat in optimizarea planului productiei si vinzarii fizice a sistemelor de productie; * optimizari ale mixului de marketing - prin doua metode: diagrama desertului si oazelor (model econometric) si un model multiatribut de optimizare a mixului de marketing, ; * optimizari in marketingul asimilarii produselor noi in cazul deciziilor in conditii de risc - o problema de decizie in conditii de risc rezolvata cu metoda arborelui decizional; * optimizari in marketingul asimilarii produselor noi in cazul deciziilor in conditii de incertitudine - obtinerea unei decizii optime cu criteriul max-min, criteriul min-max, criteriul max-max, criteriul optimalitatii sau al realismului si criteriul proportionalitati sau criteriul de rationalitate; * optimizarea deciziilor cu modele decizionale bazate pe analiza bayesiana - modelarea lansarii pe piata a unui nou tip de ambalaj; * alegerea variantei optime de distributie - ilustrata printr-o aplicatie bazata pe maximizarea profitului; * optimizarea alocarii resurselor intre categorii de activitati promotionale de marketing - o abordare grafica simpla, cu ajutorul curbelor de indiferenta si si explicarea cu ajutorul analizei matematice a curbelor de indiferenta. Multitudinea de modele matematice de optimizare analizate, dezvoltate si adaptate marketingului produselor vitivinicole este imediat aplicabila in practica firmelor si clusterelor in industria vinului din Rominia. in capitolul sase, Studiu de caz: Cercetare statistica asupra comportamentului consumatorilor de vin din Timisoara. Modele de comportament (68 pagini) s-au adus contributii la evidentierea modul in care consumatorii de vin din Timisoara prefera anumite tipuri de vin, cum iau decizii in legatura cu cheltuirea resurselor lor disponibile (timp, efort, bani) pentru achizitionarea si consumul de vin, ce cunosc despre locurile unde creste vita de vie si se produce vinul. S-a efectuat acest studiu in vara anului 2008 printr-un sondaj de piata, pe un esantion de 982 de persoane care au consumat cel putin o data vin si care au raspuns la cele 15 intrebari din chestionar. Cu ajutorul programului Statistical Package for the Social Scinces (SPSS) am prelucrat datele obtinind tabele, grafice, medii si dispersii ale datelor (acolo unde au putut fi calculate) si apoi cu ajutorul lor am estimat valorile pentru intreaga populatie si am facut corelatii intre toate variabilele statistice studiate. Am aplicat, pentru datele obtinute din sondaj, citeva dintre modelele prezentate in capitolele anterioare, si anume estimarea consumului mediu personal si a frecventei consumului de vin, studiul comportamentului consumatorului (am verificat daca rezultatele sondajului corespund preferintelor consumatorilor), segmentarea pietei (am observat dupa ce criterii se segmenteaza mai bine piata). in concluzie, lucrarea de doctorat are ca premisa necesitatea si ca scop aducerea de contributii la cresterea sustenabila a competitivitatii si a cotei in piata globala pentru vinurile rominesti si europene. Industria vitivinicola din Rominia si Uniunea Europeana a fost si este supusa unor provocari majore, mai ales in ultimele trei decenii. Aceste industrii trebuie sa-si creasca continuu competitivitatea in piata globala, sa reocupe pozitiile fruntase in clasamentele internationale. in aceasta directie sunt indreptate dupa anul 2006 si strategiile Uniunii Europene pentru sectorul vitivinicol. O contributie majora la cresterea competitivitatii industriei vitivinicole o au: - integrarea politicilor, managementului, marketingului si tehnologiei vinului, - dezvoltarea clusterelor vitivinicole, - progresul modelarilor si optimizarilor in marketingul vinurilor. Concluzii Lucrarea de doctorat are ca premisa necesitatea cresterii sustenabile a competitivitatii si a cotei in piata globala pentru vinurile rominesti si europene. Industria vitivinicola din Rominia si Uniunea Europeana a fost si este supusa unor provocari majore, mai ales in ultimele trei decenii. Aceste industrii trebuie sa-si creasca continuu competitivitatea in piata globala, sa reocupe pozitiile fruntase in clasamentele internationale. in aceasta directie sunt indreptate dupa anul 2006 si strategiile Uniunii Europene pentru sectorul vitivinicol. O contributie majora la cresterea competitivitatii industriei vitivinicole o au: - integrarea politicilor, managementului si marketingului vinului, - dezvoltarea clusterelor vitivinicole, - progresul modelarilor si optimizarilor in marketingul vinurilor. in general, cresterea continua a competitivitatii si evolutia spre competitivitate totala in secolul XXI la nivel micro (afaceri, firme, retele de firme), mezo (localitati, zone, judete), macro (regiuni, tari, continente) impune, printre altele, si restructurari sau dezvoltari ale conceptelor, metodelor si tehnicilor in management, cel putin in ce priveste: * definirea cibernetica consecventa a functiilor managementului, * intercorelarea management - marketing pentru a asigura cresterea continua a competitivitatii, * definirea, dezvoltarea si aplicarea metodelor integrative avansate in management: managementul competitivitatii, managementul valorii (competitivitatii totale). Lucrarea de doctorat este structurata pe 6 capitole, cuprinzind ? doua capitole de cadrare a problematicii cercetarilor, ? trei capitole in care se prezinta cercetarile efectuate privind corelatia politici-management-marketing si modelari - optimizari in marketingul produselor vitivinicole, ? un capitol studiu de caz - cercetare statistica asupra comportamentului consumatorilor de vin din Timisoara. in finalul lucrarii sunt formulate concluzii finale, sinteza contributiilor personale, perspectiva continuarii cercetarilor Cele mai importante contributii originale aduse de autoare in cadrul lucrarii de doctorat sunt urmatoarele: * caracterizarea stadiului actual si perspectivelor productiei si comercializarii produselor vitivinicole in piata globala, a Uniunii Europene si in Rominia, bazate pe clustere (Capitolul 1 si 2) * definirea sistemica a si caracterizarea clusterului ca aglomerare de organizatii avind patru componente functionale in evolutie dinamica: reteaua de firme, facilitatorii, administratiile publice teritoriale, piata si mediile externe tinta pentru reteaua de firme sau organizatii (Subcapitolul 2.3, Figura 2.1) * definirea sistemica a functiilor manageriale si de executie ale firmelor si clusterelor si, pe aceasta baza, definirea sistemica a marketingului ca functie complexa [functia prevedere - marketingul previzional si functia comerciala - marketingul operational] (Subcapitolul 3.1, Figura 3.1) * definirea sistemica si caracterizarea managementului integrativ al competitivitatii si valorii, in care marketingul are un rol hotaritor (Subcapitolul 3.1, Tabelul 3.1) * definirea conceptelor "domenii si entitati competitive EK" (Subcapitolul 3.2) * elaborarea unui model logic original (10) +1 numit "ciclul competitivitatii in piete, segmente, nise" si corelarea acestuia cu etapele generale ale optimizarii in management, model pe baza caruia pot fi introduse integrate metodele si modelele matematice de optimizare (Subcapitolul 3.2, Figura 3.3) * structurarea cercetarilor si capitolelor tezei pe baza acestui nou model, * aprofundarea modelului "ciclul competitivitatii in piete, segmente, nise" la nivelul functiei de marketing si elaborarea unui model procedural pentru ciclul competitivitatii in marketing, utilizabil in practica optimizarii marketingului vinurilor (Subcapitolul 3.3, Figura 3.4) * elaborarea unui model de integrare a categoriilor de prevedere in management si politici, care evidentiaza rolul fundamental al marketingului previzional (Subcapitolul 3.3, Figura 3.6) * caracterizarea specificului modelarii in marketingul produselor agroalimentare (Subcapitolul 4.2, Tabelul 4.2) * dezvoltarea unor modele ne-matematice in marketing: analiza SWOT complexa, pozitionarea in piata, segment, nisa (Subcapitolul 4.3, Figura 4.2 si 4.3) * dezvoltarea si adaptarea a 9 modele matematice in marketingul produselor vitivinicole: model pentru pragul de rentabilitate; model pentru studiul comportamentului consumatorului; model pentru studiul concurentei produselor; model pentru estimarea consumului mediu personal; model de previziune pe termen lung; model de segmentare a pietei; model pentru previziunea cotelor de piata; model de studiu al atitudinii consumatorului; modelarea unei campanii promotionale (Subcapitolul 4.4) * aplicarea intercorelata tipica a modelelor matematice de optimizare a deciziilor de marketing (Subcapitolul 5.1, Tabelul 5.2) * dezvoltarea si adaptarea a 9 modele matematice de optimizare in marketingul produselor vitivinicole: metode si tehnici de optimizare flexibila in marketingul produselor agroalimentare; optimizarea alocarii resurselor de dezvoltare in marketing; optimizarea obiectivelor in marketing si management utilizind programarea matematica; optimizari ale mixului de marketing; optimizari in marketingul asimilarii produselor noi in cazul deciziilor in conditii de risc; optimizari in marketingul asimilarii produselor noi in cazul deciziilor in conditii de incertitudine; optimizarea deciziilor cu modele decizionale bazate pe analiza bayesiana; alegerea variantei optime de distributiei; optimizarea alocarii resurselor intre categorii de activitati promotionale de marketing (Subcapitolul 5.2) * studiul comportamentului consumatorului de vin cu ajutorul unui sondaj efectuat pe un esantion format din 982 de persoane si modelele care pot fi aplicate pe rezultatele sondajului. (Capitolul 6) Studiul a aratat ca: - vinul este considerat in primul rind produs alcoolic; - vinul este preferat, in proportie de aproape 50%, inaintea berii si a tariilor; - vinul rosu este preferat de jumatate din persoane, iar cel alb de o treime dintre persoanele chestionate; - vinurile mai dulci sunt preferate in proportie de 27-31% ,in defavoarea celor mai seci, preferate in proportie de 20-21%; - 30% din populatie consuma vin mai rar sau ocazional; zilnic consuma vin 4% dintre respondenti; numarul mediu de zile din an in care se consuma vin este 41,64; - 60% din populatie consuma odata un pahar sau doua pahare, 5,5% consuma doua sticle sau mai mult. in medie se consuma odata 486 ml. Cantitatea medie consumata intr-o zi este de 61 ml pentru o persoana, intr-o luna se consuma in medie 1,85 litri iar intr-un an 22,3 litri; - pe parcursul unui an avem un consum de la 1,14 litri pentru cei care beau vin de sarbatori pina la 198 litri pentru cei care beau vin zilnic; - femeile consuma vin de 2 ori mai rar si intr-o cantitate de 1,5 ori mai mica decit barbatii, rezultind un consum anual de 3,24 ori mai mic decit cel al barbatilor; - vinul sec se consuma aproape de doua ori mai des decit cel dulce; - mai mult de jumatate dintre cei chestionati achita un pret mediu, de 12-25 ron pentru o sticla de vin si doar 5,4% achita un pret foarte mare, de peste 40 ron pentru o sticla; - vinul se consuma "acasa" in proportie de 44%, "la restaurant/club/bar" respectiv "la prieteni" in proportii de 27% fiecare si doar in 1,6% dintre cazuri in "alte locatii"; - cele mai multe persoane (38%) se informeaza cu privire la vin din locul de unde il cumpara, apoi din reclamele de la televizor (14%) si de la prieteni (11%). Mai mult de un sfert din populatie nu se informeaza deloc cu privire la vinuri; - persoanele chestionate cunosc mai bine doar citeva podgorii din Rominia: Recas, Murfatlar, Cotnari, Jidvei; - cel mai cunoscut vin rominesc este Lacrima lui Ovidiu; - Franta, Italia, Spania si Rominia au fost nominalizate de cele mai multe ori ca tari producatoare de vinuri in Europa; - 645 persoane nu stiu ce tari de pe Glob produc vinuri sau nu vor sa raspunda. Cele mai multe nominalizari le-au avut SUA, Chile, Argentina, Brazilia, Africa de sud, Australia; - s-au folosit citeva modele matematice pentru estimarea frecven?ei consumului de vin si a cantitatii de vin consumate pentru intreaga populatie, modele pentru segmentarea pietei consumatorilor de vin, modele care verifica daca rezultatele obtinute prin sondaj reprezinta intr-adevar preferintele reale ale consumatorilor de vin. Cercetarile viitoare de dezvoltare a domeniului lucrarii de doctorat Modelarea si optimizarea in marketingul vinului se vor orienta pe urmatoarele directii: > Evaluarea competitivitatilor in industria vinului (sortimente, game de produse, firme, clustere, sectoare, industrie), > Elaborarea de noi modele matematice integrative pentru optimizarea competitivitatilor in industria vinului, bazate pe modelele ciclurilor de competitivitate (Subcapitolul 3.2, Figura 3.3, Figura3.4), > Extinderea asistarii de calculator la cercetarea de marketing a pietei vinului din Rominia, > Extinderea asistarii de calculator la modelarea, simularea si optimizarea in marketingul pentru clusterele de vin din Uniunea Europeana si Rominia. 